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öffentliche  Wahrnehmungsfeld.  Aufgrund  ihres  hohen  Einflusspotentials  ist  die 
Öffentlichkeit zu einem wichtigen Faktor für den Erfolg des einzelnen Unternehmens, 
aber  auch  insgesamt  für  die  Fleischwirtschaft  geworden.  In  dem  gesellschaftlichen 





wirtschaft  den  schlechtesten  Ruf.  Innerhalb  der  Branche  treten  starke  Unterschiede 
zwischen den Wertschöpfungsstufen auf. Während die Landwirtschaft und der LEH ein 
recht hohes Maß an Vertrauen und Glaubwürdigkeit besitzen, wird die Reputation des 
Sektors  vor  allem  durch  den  negativen  Ruf  der  Schlachtunternehmen  und 














Aufmerksamkeitsradius  hat  sich  auch  das  Themenfeld,  mit  dem  sich  die  Branche 
konfrontiert  sieht,  veränderte.  Nicht  mehr  nur  Produktqualitäten  und  die  Waren‐
sicherheit unterliegen einer gesteigerten Beobachtung, sondern insbesondere soziale, 














Ansprüchen  und  dem  Fleischsektor  untersuchen,  legen  nahe,  dass  heute  zahlreiche 
Dissonanzen zwischen der Öffentlichkeit und der Branche bestehen (s. Kap. 2). Diese 
sind durch die medial aufbereiteten einschlägigen Skandale und Krisen weiter verstärkt 













aufgrund  ihres  hohen  Einflusspotentials  zu  einem  nicht  zu  unterschätzender  Erfolgs‐
faktor mit Relevanz für das einzelne Unternehmen, aber auch für die Fleischwirtschaft 
insgesamt,  geworden  ist  (Freeman  1984,  Carroll  1993,  Porter/Kramer  2006).  In  den 






Bereichen  der  Fleischwirtschaft  Diskrepanzen  zwischen  den  gesellschaftlichen 
Erwartungen und den Produktions‐ und Verarbeitungsverfahren der Branche bestehen. 




Wissen  und  Vertrauen  der  Konsumenten  in  die  Agrar‐  und  Ernährungswirtschaft 
beschäftigen. Insbesondere die empirische Imageforschung
4 zeigte für die Öffentlichkeit 
in  Deutschland  ein  positives  Bild  vom  einzelnen  Landwirt  im  Kontrast  zum  fast 












Einige  Hinweise  können  auch  aus  den  Arbeiten  zu  den  Auswirkungen  von  Lebens‐
mittelkrisen  entnommen  werden,  die  z. B.  auf  die  Relevanz  der  Medien
5  und  die 
Dynamik  und  Zeitdauer  von  Verbraucherreaktionen
6  hinweisen.  Die  Vielzahl  von 
Protesten sowie ihre Professionalisierung (Becker/Oppermann 1994, Kögl/Mann 2002, 
Schubert  2003,  Dorsch  2004,  Gerlach/Spiller  2008),  die  oftmals  zur  Gründung  von 
Bürgerinitiativen  gegen  landwirtschaftliche  Vorhaben  führen,  weisen  ferner  auf  die 
nachlassende  Akzeptanz  von  Produktionsanlagen  und ‐ prozessen  hin.  Diese  Aspekte 
werden insbesondere im Rahmen der Technikakzeptanzforschung untersucht, tangieren 
aber auch Strukturforschung, Tierschutz‐ und Umweltschutzfragen sowie NIMBY‐Effekte 
(Gerlach  2006).  Die  nachfolgende  Tabelle  1  versucht  einige  der  wesentlichen 
Forschungsarbeiten in diesen Bereichen zu systematisieren. 
                                                       














































betrachten,  haben  die  Stufen  Schlachtung  und  Wurstherstellung  bislang  noch  wenig 
wissenschaftliche Beachtung gefunden. Einzelne Beiträge deuten insgesamt auf einen 
geringen  Bekanntheitsgrad  der  Schlachtunternehmen  und  Wurstproduzenten  hin 








Insgesamt  deuten  die  unterschiedlichen  Beiträge  darauf  hin,  dass  –  zumindest  in 
Teilbereichen – die gesellschaftliche Akzeptanz für die Fleischwirtschaft in den letzten 
Jahren zurückgegangen ist. Ein Gesamtbild bzw. das Ausmaß dieses Problems ist bislang 
jedoch  wissenschaftlich  noch  unerforscht.  Tabelle  1  weist  auf  die  bestehende 
Forschungslücke  in  der  Agrarforschung  im  Bereich  der  Reputationsforschung  hin.  Es 
fehlen  Studien,  die  die  Reputation  bzw.  das  Ansehen  als  zentrale  Dimension  heran‐
ziehen.
7  Die  aufgezeigten  Studien  beinhalten  demgegenüber  Teildimensionen  der 
Reputation (Tierschutz, Umweltschutz, Unternehmensethik), entstammen benachbarten 
Forschungsfeldern  (PR‐Forschung,  Medienanalyse,  Struktur‐  und  Wettbewerbs‐




die  Untersuchung  der  Reputation  für  eine  ganze  Branche  ein  grundsätzlich  neues 
Forschungsfeld, welches in der Wissenschaft insgesamt noch wenig Beachtung gefunden 
hat (Schwalbach 2003, Eisenegger/Künstle 2003). Die Entwicklung eines Reputations‐
modells  für  die  einzelnen  Stufen  entlang  einer  ganzen  Supply  Chain  beschreitet 




Reputation  wird  von  einigen  Autoren  als  ein  zentraler  Faktor  für  den  Erfolg  des 
Unternehmens dargestellt (Helm 2007). Reputation ist Voraussetzung für Transaktionen, 
da  sie  Informationsasymmetrien  in  komplexen  und  unüberschaubaren  Situationen 




Entscheidungshilfe  für  das  Eingehen  von  (Geschäfts‐)Beziehungen  fungiert 
(Carmeli/Freund 2002). Die Qualität dieser Beziehung spiegelt sich dabei in der Loyalität 
der Anspruchsgruppen zum Unternehmen wider. Das Ausmaß dieser Loyalität stützt sich 
dabei  auf  einer  Unternehmensbeurteilung  (Helm  2007).  Bewertet  wird  hierbei 
insbesondere,  inwieweit  die  Organisation  einen  Beitrag  zum  eigenen  und  zum 
Allgemeinwohl leistet. Für Unternehmen ist es also von zentraler Bedeutung, wie das 
eigene  Unternehmen  von  seinen  Anspruchsgruppen  wahrgenommen  bzw.  bewertet 
wird (Eisenegger 2005). Nur wer über dieses Vertrauen verfügt, wird Akzeptanz für seine 











verdichten,  so  lässt  sich  grundsätzlich  ableiten,  dass  es  sich  bei  der  Reputation  um 
„aggregate  perceptions  of  multiple  stakeholders  about  a  company´s  performance“ 
handelt (Fombrun et al. 2000: 242). Als Basisdefinition wird in einigen Beiträgen die 















Existenz  von  glaubwürdig  eingeschätztem  Unternehmensverhalten  und  Information 
beruht (Herbig/Milewicz 1995, Abraham et al. 2005). Auf dieser Grundlage erfolgt eine 
Evaluation  sämtlicher  interner  Leistungen,  Produkte,  Services  und  Personen  des 
Unternehmens durch relevante Stakeholder – also alle Gruppen oder Personen, die das 






























Insbesondere  die  Abgrenzung  der  verwandten  Konstrukte  Reputation  und  Image  ist 
nicht  nur  in  der  Praxis,  sondern  auch  in  der  Wissenschaft  nicht  immer  trennscharf 
(Gotsi/Wilson  2001).  Oftmals  werden  die  Konzepte  miteinander  verwechselt  oder 
vermischt (Davies et al. 2003, Herger 2006), einige Autoren setzen ferner das Image mit 
der  Reputation  gleich  (Gotsi/Wilson  2001,  Helm  2007).  Gotsi/Wilson  (2001)  identi‐
fizierten,  basierend  auf  einer  Literaturanalyse,  insgesamt  vier  Arten  von  Wechsel‐








das  subjektiv  und  individuell  bei  ihren  Stakeholdern  auf  Basis  einzelner,  subjektiv 
wahrgenommener  Merkmale  der  Unternehmung  entsteht.  Der  Aufbau  von  Images 
beruht  hauptsächlich  auf  Kommunikationsmaßnahmen  der  Anbieterunternehmen,  er 
bedarf nicht zwingend der Bildung von Vertrauen und der Kommunikation unter den 
Stakeholdern,  während  Reputation  auf  beidem  sowie  einer  Evaluation  basiert.  Die 
Reputation umfasst damit eine subjektive Bewertung des in der Öffentlichkeit bzw. bei 
allen Stakeholdern kollektiv vorliegenden `Images´(…)“.  
Neben  dem Image  besteht  oftmals  auch Unklarheit  hinsichtlich  der  Abgrenzung  von 
Vertrauen und Reputation. Die enge Verwandtschaft hat dazugeführt hat, dass beide 





die  Reputation  sich  als  Wahrnehmung  in  der  Öffentlichkeit  konstruiert  ist,  wird  das  Image  durch 
Einstellungen,  Meinungen,  Eindrücke  oder  Assoziationen  einzelner  Personen  gebildet.  In  einigen 






Eisenegger/Künstle  (2003:  59)  erklären,  dass  die  „Reputation  des  Empfängers  im 
Vertrauen des Gebers seine Entsprechung findet“ und wird definieren Reputation als 
den  „Ruf  der  Vertrauenswürdigkeit“.  Grund  (1998)  grenzt  demgegenüber  drei 









Reputationsvertrauen  überlagert  (Helm  2007).  Reputation  ist  jedoch  nicht  nur 




4.1).  Demgegenüber  lässt  sich  das  Image  vom  Reputationskonstrukt  abgrenzen.  Das 
Image hat primär eine neutrale Bedeutung und lässt offen, ob damit „kognitiv‐neutrale 





diskutiert  und  in  vielen  Studien  auch  empirisch  untersucht  worden  (Fuente 
Sabat/Quevedo Puente 2003, Smith 2003, Wiedmann/Buxel 2005, Herger 2006, Helm 
2007).  Stakeholder  vertrauen  dem  Unternehmen  und  unterstellen  ein  funktions‐
gerechtes und normativ sowie moralisch korrektes betriebliches Handeln (Helm 2007). 
Dieser  Vertrauensvorschuss  kommt  insbesondere  in  Krisenzeiten  zum  Tragen 11 
 
(Eisenegger/Imhof  2004).  Verschiedene  Beiträge  haben  dabei  gezeigt,  dass 
Unternehmen  mit  einer  positiven  Reputation  auf  Unterstützungspotentiale  bei  ihren 
Anspruchsgruppen bauen können (Deephouse 1997, Mast et al. 2005, Wiedmann et al. 
2006). Eine intakte Reputation wirkt sich infolgedessen positiv auf den (finanziellen) 
Erfolg  des  Unternehmens  aus  (Fuente  Sabat/Quevedo  Puente  2003,  Abraham  et  al. 
2005),  auch  dann,  wenn  grundsätzlich  zu  berücksichtigen  ist,  dass  der  Reputations‐
aufbau grundsätzlich (Opportunitäts‐)Kosten verursacht (Herbig/Milewicz 1995, Peetz et 



















(Schwalbach  2003,  Bauhofer  2004).  Während  der  Unternehmenswert  früher  zum 
überwiegenden Teil aus materiellen Faktoren bestand, so ist ihr Anteil in den letzten 
Jahren  –  zugunsten  der weichen  Faktoren  (wie  z. B. der  Reputation)  –  auf fast 50% 
gesunken  (Gudet/Scheiweiler  2002,  Einwiller/Will  2002).  Gerade  aufgrund  dieser 
weichen Eigenschaften und ihres hohen Einflusses auf den Erfolg birgt die Reputation 
ein beachtliches Risiko für das Unternehmen (Peetz et al. 2003). Im Fall eines Skandals 





Vorfälle  zu  einem  unmittelbar  eintretenden  Reputationsverfall  geführt.  Die  Rückge‐
winnung des einstigen – meist hohen – Rufes hat sich dabei bei beiden Unternehmen 
trotz massiver Investitionen über Jahre hingezogen (Schwalbach 2003, Abraham et al. 




Öffentlichkeit -verbesserte Unterstützung von 
Medien, Politik und Öffentlichkeit
Kunden
- Kundenzufriedenheit und -loyalität 
- Kundenbindung und Neukunden-
gewinnung






- Erhöhung der Motivation
Investoren
- Zufriedenheit der Aktionäre
- Gewinnung und Bindung von 
Investoren
- Senkung von Kapitalkosten
Stakeholder Unterstützungspotentiale13 
 






Forschung  machen.  Gegenüber  anderen  nachgelagerten  Industrien  des  Agrarsektors, 
aber  auch  der  Wirtschaft  insgesamt,  sind  die  Produktions‐  und  Verarbeitungs‐
unternehmen  der  Branche  dem  Verbraucher  weitgehend  unbekannt.  Dieser  geringe 
Bekanntheitsgrad  basiert  auf  den  recht  kleinen  Strukturen,  die  insbesondere  in  der 
Landwirtschaft  sowie  in  großen  Teilen  der  Verarbeitungsstufen  Schlachtung  und 
Wurstherstellung vorherrschen (Rabobank 2007, KPMG 2006). Die hohe Anonymität ist 
auch  durch  den  geringen  Anteil  an  Markenware  bedingt.  Nur  die  wenigsten 
Unternehmen  in  der  Fleischbranche  führen eine  Eigenmarke  (Lüth/Spiller  2007).  Die 
überwiegend markenlose Massenware begünstigt daher eine starke Niedrigpreispolitik, 
die  durch  Sonderangebote  geprägt  ist.  Die  Macht  des  Handels  und  der  intensive 
Wettbewerb  zwischen  den  Unternehmen  führen  in  Konsequenz  zu  einer  starken 
Kostenausrichtung der Produktion (Hansen/Thiele 2005, Hansen et al. 2006, Rabobank 
2007, Beckhove 2008).  
Der  Fleischmarkt  weist  zum  Teil  polypolistische  Marktstrukturen  auf,  die  in  den 
vorherrschenden Spotmarkt‐Beziehungen zum Ausdruck kommen (Spiller et al. 2005). 
Damit  verknüpft  ist  eine  geringe  Marktorientierung.  Die  mangelnde  Beachtung  des 
Konsumenten im unternehmerischen Handeln beruht dabei auch auf den traditionell 












einzelner  Industrien  oder  Wertschöpfungsstufen,  wird  nur  sehr  wenig  thematisiert 
(Mahon 2002). Daher liegen Studien, die die Bildung und Messung des Rufs für eine 
ganze Branche betrachten, bisher kaum vor.  
Aus  den  wenigen  Beiträgen  hierzu  lassen  sich  grundsätzlich  drei  verschiedene 
Mechanismen  der  Reputationsentwicklung  ableiten  (Eisenegger/Künstle  2003,  Eisen‐
egger/Vonwil  2004):  Neben  der  Branchenreputation,  die  auf  der  Einschätzung  einer 
Vielzahl  von  Unternehmen  eines  Industriezweigs  beruht  (1),  kann  das  Ansehen  zum 
einen  auch  durch  die  Beurteilung  einiger  weniger  Unternehmen  bzw.  eines 
Leitunternehmens geprägt werden (2) und zum anderen besteht auch grundsätzlich die 




Unternehmen  oder  Personen  nur  wenig  geeignet,  um  aussagekräftige  Ergebnisse  zu 
erhalten.  Aufgrund  dessen  beruht  die  nachfolgende  Erhebung  der  Supply  Chain 











sehr  wenig  Vertrauen  entgegen  gebracht  wird.  Hieraus  lässt  sich  grundsätzlich  der 
Rückschluss  ziehen,  dass  es  auch  dem  dahinterstehenden  Fleischsektor  an  selbigen 
mangelt. Eine genaue Spezifizierung und Differenzierung der Bereiche des Fleischsektors 
kann  hierdurch  jedoch  nicht  vorgenommen  werden.  Neben  den  klassischen  Wert‐
schöpfungsstufen  lässt  sich  ferner  vermuten,  dass  u. a.  auch  die  Gastronomie  (z. B. 
Dönerbranche, Fast Food‐Sektor) einen Effekt auf die Reputation von Fleisch haben. Die 
Einflussnahme  dieser  „Störgrößen“  soll  durch  die  im  Nachfolgenden  beschriebene 
Konzeptionierung der Arbeit ausgeschlossen werden.  
4.1  Determinanten der Supply Chain Reputation: Modellentwicklung  
Zur  Messung  der Reputation können grundsätzlich zwei  Grundformen  unterschieden 
werden.  Neben  der  eindimensionalen  Messung,  die  direkt  das  gute  oder  schlechte 
Ansehen  bzw.  die  positiven  oder  negativen  Gefühle  gegenüber  einem  Unternehmen 
abfragt  (Davies  et  al.  2004,  Berens/Van  Riel  2004),  sind  vermehrt  auch  mehr‐




Das  bekannteste  Konzept  zur  Messung  ist  der  Fortune  Index  für  „America´s  Most 
Admired  Companies“  (AMAC)  (Stein  2003).  Seit  1983  kommt  dieses  Konzept  in  der 
Praxis zum Einsatz (Peetz et al. 2003) und die Ergebnisse der AMAC‐Reputationsstudie 
werden  regelmäßig  vom  Fortune  Magazine  veröffentlicht  (Schwaiger  2004,  Herger 








basierten  Konzept  richtet  sich  auf  seine  begrenzte  Reichweite  und  mangelnde 
theoretische  Fundierung  (Davies  et  al.  2004).  Die  Studien  erfassen  lediglich 
Unterschiede in der Reputation von Unternehmen – der Einfluss verschiedener Faktoren 
und Stakeholder auf den Ruf können nicht aufgezeigt werden (Peetz et al. 2003). 




konstruiert  sich  dabei  aus  den  Teilreputationen  der  einzelnen  Stakeholder.  Unter‐







noch  weitere  Modelle  zur  Reputationsmessung.  Berens/van  Riel  (2004)  können 
insgesamt drei in der Literatur dominierende Konzepte identifizieren. Während der RQ 
und Fortune Index auf den „sozialen Erwartungen“ (social expectations) basieren, die 
Personen  an  das  Unternehmen  stellen,  rekurrieren  die  anderen  Konzepte  auf  die 
„Unternehmenspersönlichkeit“ (corporate personality) – d. h. dem Unternehmen zuge‐
ordnete Charaktereigenschaften – und „Vertrauen respektive Glaubwürdigkeit“.  
Der  Ansatz  zur  Erhebung  der  „social  expectations“  wird  in  den  Arbeiten  von  Chew 
(1992)  und  Goldberg  (1998)  in  die  beiden  Hauptebenen  „corporate  ability“  und 
„corporate social responsibility“ untergliedert. „Corporate ability“ stellt die funktionale 
Seite der Reputation dar und ist eher kognitiv geprägt. Sie erfasst die optimale Erfüllung 






des  Unternehmens.  Neben  dieser  leistungsorientierten  Variable  beschreibt  die 
„corporate social responsibility“, die emotional geprägte, soziale Seite der Reputation. 
Diese erfasst die moralische Integrität bzw. Sozialverantwortung des Unternehmens und 





Davies  et  al.  (2004)  entwickelten  demgegenüber  ein  Modell  zur  Erhebung  des 




character  spiegelt  demzufolge  die  Wahrnehmung  des  Unternehmens  bei  Anspruchs‐
gruppen „expressed in terms of human characteristics“ wider (Davies et al. 2004: 127). 
Im  Vergleich  zu  „social  expectations“  ist  die  Evaluation  von  „corporate  personality“ 
erschwert,  da  sie  von  der  Übereinstimmung  mit  der  jeweiligen  Persönlichkeit  des 
Empfängers  abhängt  und  individuelle,  subjektive  Maßstäbe  angelegt  werden 
(Berens/van Riel 2004).  
Das  dritte  Konzept  zur  Reputationsmessung  basiert  auf  der  Dimension  Vertrauen. 




das  Unternehmen  (Büssing  2000).  „Corporate  trust“  setzt  sich  nach  Berens/van  Riel 










Konzept  zur  „Unternehmensglaubwürdigkeit“  (Corporate  credibility)  entwickelt.  Der 
„Corporate credibility“‐Ansatz ist vergleichbar mit dem „corporate trust“‐Modell und 
setzt sich aus ähnlichen Dimensionen zusammen. Hierzu gehören perceived expertise, 
trustworthiness,  reliability  und  trustfulness  des  Unternehmens  (Newell/Goldsmith 








hinsichtlich  der  Erfüllung  gesellschaftlicher  Ansprüche,  während  der  „corporate 




















Hilfe  eines  standardisierten  Fragebogens  695  zufällig  ausgewählte  Personen.  Der 
Schwerpunkt der im Mai und Juni 2007 durchgeführten persönlichen Befragung lag im 
Raum  Nordwestdeutschland,  zu  einem  geringen  Teil  befinden  sich  jedoch  auch 
Probanden aus anderen Regionen Deutschlands in der Stichprobe.  
Aufgrund  des  erheblichen  Einflusses  der  Öffentlichkeit  auf  den  Erfolg  der 
Fleischunternehmen,  soll  explizit  die  gesellschaftliche  Wahrnehmung  der  Reputation 
des Fleischsektors erhoben werden. Daneben erscheint ferner die Messung der Gesamt‐
reputation mit nur einem Wert über alle Stakeholder wenig geeignete Potentiale zu 
erheben  und  Risiken  zu  analysieren,  da  Leistungen,  Produkte,  Aktivität  sowie  die 
Kommunikation von der jeweiligen Stakeholdergruppe unterschiedlich wahrgenommen 
und  bewertet  werden.  Aufgrund  dessen  kann  die  Reputation  stark  divergieren. 






















einen  Hochschulabschluss,  12,7 %  gaben  als  höchsten  Bildungsabschluss  das 
Gymnasium an und 39,6 % haben die Meister‐, Techniker‐, Fachhochschule besucht.  


















Die  Befragung  kann  grundsätzlich  nicht  als  repräsentativ  bezeichnet  werden,  da  sie 
räumlich auf den Bereich Nordwestdeutschland beschränkt ist und zu viele gebildete 
Personen  umfasst.  Die  im  Weiteren  durchgeführten  Analysen  zeigen  aber  dennoch 
Tendenzen für das allgemeine Ansehen der Fleischwirtschaft in der Gesellschaft auf und 
























Das  insgesamt  schlechte  Reputationsniveau  der  Fleischwirtschaft  verdeutlicht  auch 
Tabelle 6. Befragt nach dem Ruf des Fleischsektors insgesamt, bewerten die Probanden 
den Ruf als mittelmäßig bis eher gut. Eine eher gute Reputation bekommen die Stufen 
landwirtschaftliche  Tierhaltung  (µ=0,9)  und  das  Wurst‐  und  Fleischangebot  im  LEH 
(µ=1,1) bescheinigt. Dagegen werden der Schlachtsektor (µ=0,2) und die Wursthersteller 
(µ=0,5) innerhalb der Branche am schlechtesten evaluiert.  














Mittelwert  0,9  0,2 0,5 1,1 0,6 
Standard‐
abweichung 
1,2  1,2  1,2  1,2  1,0 
N  692  686 681 690 684 
Quelle: Eigene Darstellung (Skalenniveau von +3= sehr guter Ruf bis ‐3= sehr schlechter Ruf) 
Insgesamt  zeigen  sich  bei  diesem  Vergleich  der  Reputationen  hoch  signifikante 
Unterschiede im Mittelwert zwischen den vier Stufen der Fleisch‐Wertschöpfungskette. 
Dies  impliziert  die  grundsätzliche  Fähigkeit  des  Verbrauchers  zwischen  den 
verschiedenen  Prozessstufen  der  Fleischerzeugung  zu  trennen,  Aussagen  über  die 
Richtigkeit dieser Differenzierung lassen sich jedoch nicht treffen. 
Diese ersten Ergebnisse zeigen bereits auf, dass ein erhebliches Reputationsdefizit in der 
Fleischwirtschaft  besteht.  In  weiterführenden  Auswertungsschritten  soll  dieses  noch 
vertiefender  analysiert  werden.  Neben  weiterführenden  uni‐,  bi‐  und  multivariaten 
statistischen Verfahren, sollen – unter Verwendung von PLS – insbesondere die Einfluss‐ 23 
 
und  Erklärungsgrößen  der  Supply  Chain  Reputation  des  Fleischsektors  sowie  der 
einzelnen Stufen näher untersucht werden.  
6  Diskussion 





in  einer  Arbeit  von  Eisenegger/Künstle  (2003)  als  Träger  der  niedrigsten  Reputation 




mittelmäßigen  Ruf  auf,  während  die  Autoindustrie  insgesamt  das  höchste  Ansehen 
genießt.  
Weniger überraschend ist demgegenüber das erheblich bessere Abschneiden der Milch‐
wirtschaft  im  Vergleich  zum  Fleischsektor.  Immer  wieder  hat  Milch  insbesondere  in 
Vertrauensstudien und Beiträgen zur Risikowahrnehmung bessere Ergebnisse erzielt als 
Fleisch  (Alvensleben  v.  1998a,  Bruhn  2008).  Milch  wird  gegenüber  Fleisch  als  ein 
deutlich vertrauenswürdigeres Produkt wahrgenommen, was sich auch auf die dahinter 
stehenden  wirtschaftlichen  Einheiten  überträgt.  In  diesem  Zusammenhang  ist  davon 
auszugehen,  dass  das  schlechte  Abschneiden  des  Fleischsektors  u. a.  auch  im 
Tätigkeitsfeld  der  Branche  selber  begründet  ist.  „Töten“,  „Schlachten“  oder  „Tier‐
produktion“ sind Prozesse, mit denen der Endkonsument von Fleisch und Wurstwaren 
meistens nicht konfrontiert werden möchte.  
Die  Betrachtung  der  vier  verschiedenen  Wertschöpfungsstufen  offenbart  dabei  ein 
differenziertes  Bild  hinsichtlich  der  Reputationsunterschiede.  Im  Vergleich  weist  die 
                                                       










Krisen  und  Skandale  innerhalb  der  Fleischwirtschaft  aufgezeigt,  dass  erhebliche 
Diskrepanzen zwischen den Erwartungen der Gesellschaft an die Unternehmen und die 
Erfüllung  dieser  Ansprüche  bestehen.  Auf  allen  Stufen  wurden  Probleme  (z. B. 
Einhaltung  von  Tierschutzstandards  in  der  Landwirtschaft,  Ausbeutung  der  meist 
ausländischen  Arbeiter  in  der  Schlachtbranche,  Gammelfleisch  in  der  Verarbeitung 
sowie  Umetikettierung  von  Ware  im  LEH)  aufgedeckt  und  in  der  Gesellschaft 
thematisiert.  
Hierbei haben  es  die einzelnen Unternehmen  und  die Fleischwirtschaft jedoch  nicht 
verstanden  sich  in  die  Diskussion  zu  involvieren,  um  den  aufkommenden  Skandalen 
vorzubeugen bzw. sie abzuschwächen. In der Branche besteht insgesamt ein erhebliches 










einen  bedingt  durch  die  Konzeptionierung  bzw.  die  Zielausrichtung  der  Studie,  zum 
andern  durch  die  nur  bedingt  repräsentative  Stichprobe.  Des  Weiteren  können  die 25 
 
Ergebnisse  einer  Verzerrung  unterliegen,  die  auf  den  vergleichsweise  hohen 
Bildungsstand der Befragten zurückzuführen ist.  
Weiterer  Forschungsbedarf  besteht  insgesamt  im  gesamten  Forschungsfeld  der 
Branchenreputation. Bezogen auf die Agrar‐ bzw. vor allem der Fleischwirtschaft bietet 




entsprechende  Firma  arbeitet,  untersucht  werden.  Ist  es  für  ein  Unternehmen  mit 
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